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RESUMO

Esta monografia apresenta um estudo de caso sobre as estratégias de retencao de
clientes da Super Adega. Foi feita uma andlise da empresa e de seus principais
concorrentes diretos, a fim de se fomentar subsidios para estabelecer parametros e
desenvolver uma proposta de desenvolvimento de fidelizagcdo de clientes. Dessa
forma, foi possivel analisar as principais estratégias da concorréncia no que
concerne ao processo de retencdo de clientes, para que assim, de acordo com a
realidade da Super Adega, se pudesse desenvolver um projeto de Marketing de
Relacionamento para a mesma.

Palavras-chave: Super Adega, proposta, clientes, Marketing de Relacionamento.
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lintroducéo

1.1 Tema

Marketing de Relacionamento aplicado a empresas atacadistas.

1.2 Justificativa

O tema escolhido é de profunda relevancia na atualidade, tendo-se em vista que 0s
consumidores sdo cada vez mais exigentes e seletivos. Logo, o marketing de
relacionamento, ha alguns anos, vem se tornando um diferencial fundamental
as empresas. E uma estratégia que ajuda as empresas a reter clientes e ter
conhecimento constantemente da satisfacdo, opinido, criticas e necessidades dos
servicos e produtos que oferecem. E, sem davida, uma area de estudo fundamental

para a permanéncia e crescimento de inimeras empresas no mercado.

1.3 Problema

O marketing de relacionamento da atacadista SUPER ADEGA pode ser
desenvolvido a fim de reter clientes?

1.4 Hipé6teses

HO- O marketing de relacionamento da SUPER ADEGA pode ser desenvolvido a fim
de reter clientes.

H1- O marketing de relacionamento da SUPER ADEGA né&o pode ser desenvolvido

a fim de reter clientes.



1.5 Objetivos

O objetivo principal é analisar as estratégias de marketing de relacionamento da
empresa com vistas a retencdo de clientes. O objetivo secundario € fazer uma
analise comparativa dos principais concorrentes diretos da Super Adega: Makro e
Wal Mart. Essa andalise comparativa visa estudar as principais estratégias de

retencéo de clientes adotadas ou em desenvolvimento pela concorréncia.

1.6 Resumo do método

O trabalho foi desenvolvido através do método de estudo de caso. Segundo Antonio

Raimundo dos Santos:

Estudo de caso é selecionar um objeto de pesquisa restrito,com o objetivo
de aprofundar-lhes o0s aspectos caracteristicos,cujo objeto pode ser
qualquer fato/fenémeno individual,ou um de seus aspectos. Por lidar com
fatos/fenbmenos normalmente isolados, o estudo de caso exige do
pesquisador grande equilibrio intelectual e capacidade de observacao,além
de parcimdnia quanto a generalizagcéo de resultados (SANTOS. 1999. p. 29)

1.7 Estrutura do trabalho

Esta monografia estrutura-se em 7 partes. A primeira contém a introdugdo, com o
tema do trabalho, a justificativa do mesmo, o problema encontrado, objetivos da

pesquisa e resumo do meétodo.

A segquir, procede o referencial te6rico, com resumo da bibliografia adotada para o

desenvolvimento do corpo tedrico da monografia.

Em seguida, encontra-se o Estudo de Caso, contendo todos os dados levantados

sobre a Super Adega e o diagndstico da mesma.

O trabalho continua com a analise da concorréncia, constando todos os dados
coletados a partir da entrevista com os dois concorrentes diretos da empresa: Wal
Mart e Makro.



A quinta parte refere-se aos resultados da pesquisa de observagao do estudo de
caso dos concorrentes. Nesta parte, apresenta-se as sugestbes e propostas de
desenvolvimento de algumas areas da Super Adega a fim de se ter subsidios para

realizar um processo de Marketing de Relacionamento com seus clientes.

A sexta parte concerne as consideracdes finais, apontadas a partir dos objetivos,

pesquisa e resultados obtidos no trabalho.

A sétima e Udltima parte apresenta o referencial bibliografico, fonte de pesquisa

tedrica do trabalho.
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2 Referencial Teérico

A atualidade revela um mundo através do qual os consumidores estdo cada vez
mais exigentes. A tecnologia dos dias atuais proporciona uma padronizacdo de
qualidade dos produtos da mesma linha. Isso faz com que a decisdo de compra nao
dependa apenas do produto em si, mas de uma série de valores e beneficios
agregados a ele. Esses valores podem calcar-se em preco, status, atendimento do
vendedor ou da empresa, prazo para pagamento, brindes, facilidade de acesso,
tradicdo, confianga, credibilidade da marca, instalacdes, higiene, etc. Assim, a
ferramenta fundamental de sobrevivéncia das empresas no mercado € a satisfacado

dos clientes.

Sabe-se que, sem clientes, uma empresa ndao se mantém no mercado. Clientes
insatisfeitos geralmente ndo retornam a empresa e criticam a mesma para outras
pessoas. Logo, percebe-se que é indispensavel manté-los satisfeitos com os
produtos e servicos oferecidos. Dessa forma, pode-se manter uma relacdo de
parceria entre cliente e empresa, desencadeando um processo de Marketing de

Relacionamento. Segundo Luiz Sabatino,

A existéncia de um processo de fidelizacdo é caracterizada pelo ato ou
vontade de um cliente investir tempo e dinheiro para construir um
relacionamento com uma organizagéo, decidindo adquirir os produtos e/ou
servicos oferecidos por ela com determinada constancia. (SABATINO,
1993, p 12).

Para realizar esse processo, € preciso primeiramente delimitar o publico alvo. Ele é
composto por clientes que procuram a empresa com preferéncia e prioridade
guando necessitam de determinado produto ou servico. S80 as pessoas que
compdem a principal clientela de uma empresa e as que devem receber maior
atencao e prioridade. Portanto, € necessario superar as expectativas desse publico a

fim de que mantenham a preferéncia pelos servi¢os e produtos da empresa.

Existem algumas ferramentas de marketing de relacionamento. As empresas podem
aplicar um programa de relacionamento/afinidade, que aproxima a empresa do
cliente, através da coleta direta e indireta de informacdes sobre o cliente, a fim de

gue se tenha um perfil do mesmo para que futuramente a empresa possa investir em
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produtos ou servicos concomitantes as preferéncias de compra. Pode oferecer um
programa de beneficios, calcado em descontos para o cliente através de cartdes da
loja, oferecidos aos clientes para que se cadastrem e adquiram. Uma ferramenta
gue tem crescido bastante € a internet. Utilizar a Web como instrumento para a
construcdo de um banco de dados dos clientes e forma de interagdo ativa e
impessoal entre cliente e empresa sdo tendéncias cada vez maiores, pois a internet
tem se tornado cada vez mais itinerante e participa do cotidiano de milhfes de

pessoas. Segundo Ellen Reid Smith:

A interatividade da Web esta estimulando cada vez mais clientes a
desempenhar papel ativo no direcionamento de uma oferta do site pelo
modo como a empresa fala com eles, desempenha servicos e outros

aspectos comerciais criticos. Utilizar feedback de clientes para fornecer-lhes
recompensa mais pessoal é o que ira diferenciar o éxito dos sites. Clientes
estdo constantemente dizendo o que pensam do site, produtos e marca ou
imagem da empresa. Tudo o que se tem a fazer é aprender a medir esse
feedback, analisé-lo e, acima de tudo, ouvi-lo. (SMITH, 2001. p 186 -187).

E valido lembrar que o marketing de relacionamento, mais do que uma tendéncia na
atualidade, € um fato que se torna cada dia mais comum e indicador de diferencial.
Atos como enviar mala direta para o cliente com publicidade de promocgdes
aleatorias da empresa e lembretes de aniversario tornaram-se defasados e
desagradaveis para muitas pessoas.E necessario conhecer cada cliente e saber
manter comunicacdo conforme suas preferéncias e necessidades. E preciso fazer
com que ele saiba que é importante na empresa, que tem a atencdo da mesma, que
mais do que encontrar 0 que precisa na loja, tem beneficios que somente os clientes
mais importantes tém. Distinguir o cliente da massa e fazer com que ele tenha
conhecimento que tem a atencdo e prioridade que precisa é impreterivel no
processo de retencdo de clientes. Henrique Aronovich (2004, p. 97) sintetiza o

planejamento ideal para o Marketing de Relacionamento:

O foco no cliente é a Unica atitude que pode levar as empresas ao sucesso,
ao crescimento, a exceléncia e a lucratividade. Todos os funcionarios
devem ser conduzidos pelas suas liderancas a trabalhar sempre nos
maravilhosos caminhos que objetivem a prestacdo de excelentes servigcos
aos seus clientes; por isso, todos aqueles que ocupam postos de decisdo
nas empresas devem ter em mente que, ao tratar bem seu maior ativo, seus
funcionarios, estardo também conseguindo que eles tratem os clientes ainda
melhor e com isto estardo construindo uma empresa vitoriosa.
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E valido também considerar que existem duas correntes tedricas que estudam o
marketing de relacionamento. A brasileira, que prima cadastrar e tentar reter todos
os clientes de uma empresa, a fim de conhecé-los melhor e aproximar a empresa da
mesma. Outra tradicional norte-americana, focada em detectar, reconhecer e focar o
marketing de relacionamento nos principais clientes, nos que representam a maior
parcela de consumo pelos produtos e/ou servicos da empresa, e 0S que se
enguadram em seu mais fiel publico-alvo. lan Gordon enfatiza esse processo:

Os clientes ndo tém importancia idéntica. Ao reconhecer isso e se
concentrar nos seus melhores clientes, a empresa terd mais possibilidades
de aperfeicoar todos os aspectos de seus negdcios, sem falar nas suas
condi¢cdes basicas, do que empresas que ndo diferenciam seus clientes
nem dao aos melhores o melhor valor. Empresas que dao a todos os seus
clientes valor idéntico acabardo satisfazendo muito poucos dos seus
melhores clientes e debilitardo sua lucratividade ao dar valor demasiado aos
seus piores. (GORDON, 1998, p. 342)

2.1 O processo de retencédo de clientes como estratégia de marketing

E necessario, para se realizar o marketing de relacionamento no Ambito da empresa,
definir quais seriam as estratégias do proprio processo. Deve-se, a priori, delimitar o
plano estratégico: a intencdo, as propostas e os resultados esperados. Nesse plano,
delimita-se em que deve consistir a retencao de clientes naquela empresa, tendo-se
em vista a realidade da mesma, 0s servigos ou produtos oferecidos, a imagem da
marca, o publico alvo que se deseja alcangar, a imagem que deseja ter no mercado,
etc. E o plano que tem como base a realidade da empresa e sua intencéo
mercadoldgica.

Assim, pode-se aplicar o plano tatico. Esse plano € responsavel pelo
desenvolvimento de taticas e meios para se organizar o que foi definido no plano
estratégico. Também é responsavel pelo orcamento do plano, considerando-se a
realidade da empresa. Pode-se, nesse processo, realizar dois tipos de orgcamento: o
feito conforme os gastos destinados ao marketing na empresa ou o realizado a partir
de um investimento a longo prazo, ou seja, mais dispendioso porém com grande
probabilidade de um retorno eficiente. E valido lembrar que o marketing de
relacionamento é um processo que pode ser caro as empresas, porém quanto mais
se investe, maior € a possibilidade de se ter éxito nos propositos de satisfacéo e

retencao de clientes.
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Definidas as téticas, pode-se entdo executa-las através do plano operacional. Para
tal, € muito importante treinar, instruir e esclarecer aos funcionarios que tém contato
com o cliente final sobre o que a empresa pretende, o que quer alcancar, quem sao
seus clientes e como devem proceder para que possam satisfazé-los sempre.
Treinar os funcionarios a ouvir, saber dialogar e lidar com criticas e reclamacdes €
fundamental para que os clientes percebam que tém a minima atencdo que
necessitam. Processar clientes e ndo agrada-los € um trabalho mecéanico, grosseiro
e isso deve ser severamente combatido no plano operacional. Os funcionarios
devem estar conscientes de que as necessidades dos clientes precisam ser sempre

priorizadas.

2.2 Gestao eficaz no atendimento

E essencial, para qualquer empresa que deseja reter clientes, ter uma boa gestéo e
geréncia.E importante instruir os funcionarios da linha de frente a ouvir, atender e
obter, ao maximo, informagdes dos clientes. Dessa forma, tais informagdes podem

ser repassadas a geréncia para que tenham conhecimento da realidade da empresa.

E possivel manter um relacionamento estreito entre cliente-empresa. Porém essa
relacdo soO tende a ocorrer se o cliente for bem atendido e respeitado ao entrar e sair
da loja. O respeito é fundamental em qualquer atendimento ao cliente. Respeitar as
idéias, as criticas e as diferencas de cada pessoa € um principio que todo e cada
funcionario de uma empresa deve ter. Saber que existe no cliente uma “riqueza” nao
somente material, mas de informacdes valiosas e importantes a empresa, € algo que

todos os funcionarios devem ter sempre em mente.

Nenhuma gestéo é eficaz se ndo souber respeitar desde o mais humilde funcionario
até a alta cupula, pois a qualquer momento o processo administrativo pode ser
corrompido. Estimular a comunicacéo interna e o respeito entre funcionarios é
instruir com sensatez o bom atendimento ao publico. Estimular a comunicagéo
interna implica fazer com que os funcionarios trabalhem em um processo de
sinergia. Uma empresa na qual existe estimulo, respeito e satisfacdo dos
funcionarios tende a ser melhor estruturada e preparada para realizar um

atendimento com exceléncia as pessoas.
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3 Estudo de caso: Super Adega

3.1 Diagnéstico

A Super Adega Atacadista Ltda € uma empresa que atua no mercado de vendas de
atacado e varejo. Localiza-se no SIA trecho 12, lote 05 CEASA. Funciona de
Segunda Feira a Sabado de 08:00 as 20:00 e Domingo de 09:00 as 17:00. Possui 6
gerentes, entre eles 2 gerais e principais e 4 gerentes de compras. O proprietario

nao trabalha ativamente na loja, mas a supervisiona indiretamente todos os dias.

A empresa é a antiga atacadista Santa Terezinha, a qual era situada na Ceilandia
Centro, DF, desde meados da década de 80. A Super Adega foi inaugurada em Abril
de 2006. A mudanca de nome e endereco ocorreu a fim de que pudesse se
aproximar de seu publico principal até entdo: donos de grandes restaurantes do
Plano Piloto, Lago Sul e Norte, revendedores de adegas e mercados de Brasilia e
Entorno. Eram clientes de bebidas importadas para atacado e a maioria das vendas
ocorria por telemarketing, uma vez que a localizagao da loja era distante e insegura.

Outrossim, a empresa também pretendia estar perto dos principais concorrentes.

A loja de fato aproximou-se e causou impacto financeiro e estrutural na politica de
vendas da concorréncia. Porém, ocorreu uma excessiva demanda pelo varejo e a
loja ndo tem planejamento empresarial para lidar com o mesmo. O quadro atual da
empresa caracteriza-se por trabalhar com varios tipos de cliente. Nao aplica
pesquisa de mercado e os precos sdo calcados na margem de lucro definida pelos
responsaveis pela empresa. Atualmente a empresa recebe uma demanda muito
grande de clientes e nao possui estrutura fisica nem operacional para lidar com esse
publico. Nao possui sistema de detector digital e o cliente s6 sai da loja mediante
conferéncia na saida. Esse processo demanda tempo, paciéncia e é constantemente
sujeito a erro nas compras, tendo-se mercadorias que os clientes pagam a mais ou
saem sem pagar alguns produtos. O gerente diz que premia os funcionarios que
erram menos na conferéncia das compras. Isso revela uma necessidade primordial:
organizacdo na geréncia da empresa para que se possa receber a demanda de

varejo conforme a realidade da loja.
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Outra necessidade da loja € de uma organizagdo da comunicacdo interna. A
empresa ndo oferece mais do que uma conversa informal com seus funcionarios
para orienta-los a respeito de suas funcdes e incumbéncias na empresa. Apesar de
exigir como escolaridade minima ensino médio completo, alegando-se pensar na
evolucado do funcionario a médio prazo na empresa e na “instrugdo minima” que 0s
empregados precisam ter para lidar com os clientes, a loja ndo oferece nenhum tipo
de treinamento especializado com as devidas instru¢cées de publico-alvo, perfil dos
clientes e objetivos da empresa. Dessa forma, tem-se uma empresa com
funcionarios carentes de informagdo e comunicagcdo interna. Os funcionarios
recebem salério, vale-alimentacdo e transporte. Ndo recebem qualquer tipo de
bonificagdo ou reconhecimento pelo bom cumprimento do trabalho, salvo os
funcionarios que evitam a perda de produtos com os clientes no momento da venda
e recebem bénus. Pode-se ainda verificar que a empresa ndo possui banco de
dados com perfil dos clientes, preferéncias e volume de compra. Isso atrapalha a
propria politica de vendas, pois ndo se tem informacédo nem aproximacao do publico-

alvo (bastante diversificado e ndo segmentado ainda).

A empresa possui um site que apresenta o preco de alguns dos produtos oferecidos
pela loja, a compra virtual , endereco, e-mail e contato (telefone) da loja. O site nao
divulga historico, nem missdo e tampouco as promoc¢des semanais da empresa.

Varios prec¢os sdo desatualizados.

A Super Adega ainda nao possui nenhum tipo de Marketing de Relacionamento, nédo
aplica mala direta nem programas de pos-vendas. Possui apenas o Servigco de
Atendimento ao Consumidor (SAC), servico em que 0S proprios gerentes gerais
léem as criticas, reclamacdes e sugestbes e retornam quando o cliente deixa
contato.Os gerentes dizem receber com otimismo as criticas, pois € importante
saber a opinido do cliente. Segundo o gerente, a propria atendente do SAC néo tem
instrucdo suficiente para trabalhar neste tipo de servigo. Ele afirma também que a
empresa tem pretensbes de investir em programas de retencdo de clientes e
estratégias de marketing de relacionamento, porém o proprio gerente reconhece nao

saber por onde comecar.
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A geréncia diz que a imagem da marca no mercado esta em fase de crescimento e
reconhecimento. Os fornecedores séo selecionados e 0s produtos devem ter preco
acessivel, qualidade e aceitagcdo no mercado. Por trabalhar com varios tipos de
cliente (classes A, B, C, D e E, pessoas juridicas e fisicas), porém com
predominancia das classes A e B, vende produtos para varias regiées do DF, tendo
um grande volume de publico no varejo. Porém nada € feito para cadastrar ou
conhecer esses clientes, evidenciando-se um problema de comunicacdo imediato,
mediante a concorréncia e as pretensdes de crescimento mercadolégico da

empresa.

Com base no levantamento de informacdes da Super Adega, detecta-se uma
necessidade fundamental de se desenvolver um projeto a fim de auxiliar a empresa
a um planejamento de marketing de relacionamento. Sem conhecer os clientes, os
habitos de compra, preferéncias e tendéncias, a empresa perde grandes
oportunidades de investir em politica de vendas, sistema de pés vendas e retencao
de clientes. E preciso investir em marketing de relacionamento, tendo-se em vista
gue a clientela da empresa cresce, a demanda por produtos e servigos de qualidade

aumenta e a concorréncia tenta impedir o crescimento da empresa.

Apresenta-se a seguir uma analise comparativa dos principais concorrentes diretos
da Super Adega, para que se possa entdo delimitar um projeto para que a empresa

possa se adequar melhor a nova realidade de demanda por um inesperado e

consideravel publico de varejo.
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4 Analise da Concorréncia: Pesquisa de observacao

4.1 Wal Mart

O Wal Mart é a maior rede de varejo do mundo. E uma rede de supermercados
norte- americana que vende produtos para atacado e varejo. O Wal Mart de Brasilia
localiza-se préximo a Super Adega e € um de seus concorrentes diretos.
Caracteriza-se por ter uma politica norte-americana de vendas e de logistica dos
produtos focada na opinido e satisfacdo das necessidades dos clientes. A logistica é
o ponto forte da empresa, estando a mesma constantemente responsavel por
disponibilizar nas lojas os produtos de preferéncia de seu publico. Afirma-se que
vende e enfatiza produtos de preferéncia regional, para, assim, adaptar-se melhor
ao publico consumidor. Possui duas redes de supermercado: O Wall Mart, que

atende o publico de varejo e 0 Sam’s Club, focado no publico atacadista.

4.1.1 Wal Mart varejista

E um supermercado que possui a constante preocupacdo de saber a opinido do
cliente.Utiliza 3 folders de pesquisa de opinido, possibilitando o cliente a escrever
suas criticas, reclamacodes e sugestdes sobre a loja em si e sobre os funcionarios;
disponibiliza também o contato da carta ao presidente do Wal Mart. Isso implica que
a rede desses supermercados trabalha de forma integrada e sempre preocupada
com a opiniao do consumidor. Possui na loja um sistema de atendimento ao
consumidor cujas reclamacgfes sdo processadas e ocorre retorno ao cliente, caso

deixe contato.

A loja possui um site referente a todas as lojas do Brasil, explicando a politica de
vendas, produtos, historico e disponibilizando um atendimento de Servico de

Atendimento ao Consumidor (SAC) online.

O supermercado oferece também um cartdo para os associados com a empresa: 0
Hipercard. E um cartdo do Unibanco em parceria com a loja e que oferece
vantagens para quem o utiliza, como facilidade no parcelamento das compras e das

datas de pagamento. O supermercado também aceita outros cartdes como forma
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de pagamento. S&o0 maneiras de aproximar o cliente da empresa, oferecendo

vantagens e beneficios de compra.

A empresa realiza diariamente pesquisa de pre¢cos com 0S concorrentes mais
proximos, para que assim possa tentar oferecer precos mais baixos e combater a

concorréncia.

Entretanto, a geréncia afirma que a empresa ainda ndo possui um cadastro de perfil
dos clientes. Sabe-se o fluxo de vendas e cliente diarios, mas nado possui
informacdes basicas para se manter diretamente relacionado com o cliente. J& o

Sam’s Club, da mesma rede, possui uma estratégia operacional diferente.

4.1.2 Sam’s Club

O supermercado atua com varejo e atacado, embora seu enfoque seja no ramo
atacadista. Procura manter estreito relacionamento com o cliente. Esse
relacionamento é tdo profundo que s6 pode consumir na loja quem possui 0 cartao
de associado Sam’s Club. O cliente paga uma taxa anual para poder manter o
cartdo valido e consumir os produtos da empresa. Isso faz com que a loja se
aproxime de seus clientes e ao mesmo tempo exclua muitas pessoas que ndo optam

por pagar a taxa do cartao e fornecer requisitos da burocracia exigida.

A loja possibilita economia de até 15% no valor das compras de uma cesta de
compras comparado ao varejo em geral e 6% em relacdo ao atacado. A pesquisa de
preco também é realizada, para que se possa manter a politica de desconto em
relacdo a concorréncia constantemente. O mix de produtos é diferente do Wal Mart,
pois o Sam’s Club procura corresponder preferéncias regionais e segmentar a
localizacdo de produtos para varios publicos de estabelecimentos como pizzarias,

restaurantes, bares, lanchonetes,escritérios, etc.

Por exigir como ferramenta fundamental para o consumo na loja o cartdo do
associado, a empresa possui banco de dados com o perfil de todos os clientes.
Dessa forma, envia mala direta e mantém estreito relacionamento com eles,

sabendo seus habitos de compra, preferéncias e freqiéncia com que vem a loja.
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A empresa também se preocupa com a area institucional e atua com
responsabilidade social .Constantemente realiza campanhas para ajudar pessoas

carentes, como campanha do livro, doagéo de brinquedos, roupas, alimentos, etc.

4.2 Makro

O Makro é uma empresa Holandesa e que atua em 21 estados do Brasil. O Makro
Brasilia, fundado ha 13 anos, opera no atacado e varejo, embora a maior parte de
seu publico e seu enfoque seja atacadista. Caracteriza-se por adotar um sistema
diferente de tratamento de funcionarios, estratégia adotada ha pouco mais de um

ano, e por estar em constante aprimoramento do processo de retencéo de clientes.

Atualmente a empresa realiza um cadastro dos clientes, oferecendo-lhes um cartado
da loja que proporciona beneficios de pagamento. O cartdo PAG LEV oferece aos
clientes cadastrados facilidades no parcelamento e prazos para o pagamento. A
geréncia afirma que mesmo para quem nao possui o cartdo, a empresa pode ser
flexivel a disponibilizar descontos e facilidades de pagamento, relativos a ocasiao,
pois é fundamental cativar consumidores e clientes. H4 uma proposta para o0 més de
outubro de 2007 que tem como base uma parceria com o banco IBl. Essa proposta
visa oferecer um cartdo de pontos de desconto para os clientes e consumidores da
loja. Cada vez que o cliente consumir em estabelecimentos cadastrados, o cartao
somara pontos; esses pontos sdo cumulativos e proporcionam desconto na loja
Makro. Acredita-se que é mais uma forma de estimular a compra e atrair clientes.
Porém a empresa apenas aceita como forma de pagamento cheque, dinheiro e o

préprio PAG LEV. Ndo opera com cartdo de crédito ou débito.

Atualmente a empresa possui 68.000 clientes cadastrados e 40.000 ativos. Porém,
possui um sistema de pés-venda que mantém contato, envia mala direta e relaciona-
se com apenas 100 clientes. Existem os chamados “clientes rapidos”, que
comparecem ao estabelecimento para efetuar compras rapidamente e se recusam a
fazer cadastro, pois além da pressa, consideram desnecessario. Um dos gerentes
diz que esses clientes representam 37% das vendas e que sdo de fundamental

importancia a loja, pois geralmente sdo consumidores finais atacadistas. O Makro
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desenvolve um projeto de campanha que visara oferecer brindes e prémios para os
clientes que se cadastrarem. A intencdo é estimular esses clientes a fazer um
cadastro, para que se possa assim conhecé-los melhor, saber quais sdo seus
habitos de compras e que tipo de estabelecimento trabalham ou possuem. Dessa
forma,poder-se-4 desenvolver estratégias de aproximacao desses clientes e de seu

ramo de negocios para a empresa.

O Makro possui um sistema de visita aos ex-consumidores por tipo de
estabelecimento. Através desse sistema, dois funcionarios devidamente qualificados
visitam estabelecimentos de antigos clientes e consumidores que porventura, a
empresa descobre ao analisar o histérico de compras e fluxo de vendas, pararam de
consumir ou reduziram a aquisicao dos produtos da loja. Na visita, sdo questionados
0s motivos de o consumidor ter abandonado a empresa e oferecidos descontos,
beneficios e diversas estratégias de tentar reconquistar esse cliente. H4 premiacéo a
esses funcionarios, caso consigam recativar os clientes de forma efetiva e relevante

a empresa.

A loja faz pesquisa de precos diariamente a fim de comparar 0os precos e combater a

concorréncia.

O Makro possui um site nacional que disponibiliza a missdo da empresa, o histérico,
as acOes institucionais, as lojas Makro do Brasil, as promog¢des da semana e o

contato personalizado por cliente ou ndo do Makro para o sistema de fale conosco.

H& pouco mais de um ano, a loja Makro Brasilia desenvolve estratégias de cativar,
estimular e beneficiar seus funcionarios a fim de que se mantenha a boa
comunicacao interna e funcionamento da loja. Todos os funcionarios tém direito a
convénio de saude familiar (caso seja casado, estende-se ao conjuge e filhos; caso
ndo, estende ao parceiro (a) ), plano odontoldgico, cesta basica e alimentacgéo.
Cobra-se uma taxa simbdlica mensal de R$13,00 (cento e trinta reais) para que o
funcionario possa ter direito a almocar ou jantar todos os dias do més. A comida é
balanceada por nutricionista da empresa. H4 também um consultério médico e um
odontologico dentro da empresa que funciona 3 vezes por semana. O Makro

desenvolve a proposta de, em alguns meses, atender a familia do funcionario com o
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médico da loja a preco de convénio. Os funcionarios passam primeiramente por um
processo de triagem. Exige-se como escolaridade minima ensino médio completo,
podendo haver excecdes a pessoas que demonstrarem interesse, responsabilidade
e dedicacdo & empresa. O departamento de Recursos Humanos da loja
responsabiliza-se por treinar os funcionarios até que estejam aptos a assumir suas
funcBes nos departamentos. Todo més existe uma selecdo do melhor funcionario de
cada departamento da loja. Dentre os 9 selecionados, o que for eleito (pela diretoria
e geréncia) o melhor, ganha um vale compras na loja equivalente a praticamente o
valor de seu salario e tem sua foto exposta na loja como funcionario destaque do
més. Mensalmente h4 uma festa para os aniversariantes do més e cada um ganha
um vale compra de R$50,00 (cinglienta reais). Existe também uma medida criada
para denunciar e reduzir os furtos na loja. H4 uma caixa deixada no interior da loja
na qual os funcionarios podem escrever delatando algum funcionario que tenha sido
flagrado furtando produtos da loja. Quem denuncia pode receber bonificacdo e caso
seja realmente apurado o furto, o funcionario culpado é demitido. Afirma-se que essa
politica de estimulo aos funcionarios tem aumentado a satisfacdo e ritmo de
trabalho, o estimulo ao crescimento da loja, evoluido a comunicagédo interna da
empresa, reduzido o numero de furtos e lentiddo na prestacdo do servigo,
beneficiado a selecédo e qualidade do corpo de trabalho e aumentado o volume de
vendas da loja.

O Makro também criou um programa chamado University Makro, que oferece cursos
mensalmente a seus funcionarios. Esses cursos séo diversos e voltados a instrucéo
e aperfeicoamento de seus funcionarios a como manejar e trabalhar com as

embalagens, como lidar com o publico, etc.
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5 Resultados

5.1 Analise dos resultados do estudo de caso: Proposicao de acdes

Tendo-se como base o problema deste projeto, o referencial tedrico desenvolvido, o
diagndstico da empresa e a andlise da concorréncia, detecta-se algumas areas que
a Super Adega pode trabalhar a fim de desenvolver uma proposta de marketing de

relacionamento com seus clientes.

5.1.1 Gestéo e geréncia

A Super Adega revelou uma necessidade gerencial de desenvolver estratégias de
administracdo para que os funcionarios estejam aptos a lidar com os clientes. E
primordial que a geréncia, antes de liderar e coordenar o corpo de trabalho da
empresa,saiba discernir e segmentar seus clientes varejistas e atacadistas, as
preferéncias de cada um e como satisfazer as expectativas de ambos para que
entdo possa orientar com sensatez seus empregados a trabalhar como funcionarios
de linha de frente.O treinamento € essencial para que os novos funcionarios tenham
orientacdes conforme a realidade da empresa e de suas incumbéncias no setor que
Ihes foi destinado operar e possam trabalhar devidamente instruidos. Também deve-
se investir em cursos de aperfeicoamento de seus funcionarios. Ou seja, cursos que
visem aprimorar a qualidade do atendimento e da prestacdo de servicos na loja,
tendo-se em vista que a empresa lida com dois tipos de publico e diferentes
segmentos de clientes. E essencial que a empresa invista no treinamento de seus
funcionarios, pois a concorréncia e o mercado exigem constantemente a
gualificacdo; a adaptacdo e aprimoramento sd0 essenciais para que a loja possa
competir e tentar alcancar um lugar de destaque no mercado. Afinal, a concorréncia

ja atenua este fato e trabalha diariamente no treinamento de seus empregados.

A realidade da Super Adega revela uma empresa cujo publico varejista cresceu
muito e de forma inesperada. O primeiro passo para lidar com esse crescimento é
criar o departamento de recursos humanos, pois assim pode-se investir numa

melhor organizagao e divisao de fungdes na empresa, realizando uma gestéo eficaz
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de pessoas. O publico da empresa € grande e diverso e sem uma gestdo
organizada, a empresa tende a perder seus clientes e consumidores para a
concorréncia, que a cada dia usa estratégias de seducao desses clientes e tenta se
adaptar a diversidade de segmentacdes. Investir, portanto, na criacdo do
departamento de recursos humanos e em cursos de qualificagdo e aperfeicoamento
para os empregados é desenvolver uma boa linha de frente de funcionarios aptos a
lidar e diferenciar o publico varejista do atacadista, incentivando a instrucédo e
preparo necessarios ao bom atendimento e prestacdo de servicos com exceléncia

em qualidade.

Tais investimentos sdo a base para a satisfacdo do cliente, pois clientes bem
atendidos por funcionarios bem instruidos e estimulados podem ser satisfeitos com
muito mais énfase. Clientes satisfeitos podem ser um “cartdo de entrada” para um
programa de Marketing de Relacionamento, uma vez que percebe que o0s
empregados da loja sdo competentes, responsaveis, profissionais e simpaticos. 1sso
gera uma relacdo de confianca e empatia entre cliente e empresa, 0 que é um
subsidio para o compartilhamento de informacfes e consequente implementacéo de

um plano de retencéo de clientes.

5.1.2 Politica de estimulo e valorizagdo dos funcionarios

Os empregados da Super Adega recebem apenas salario, vale transporte e vale
alimentagdo, ao passo que o Makro, supermercado vizinho e concorrente direto,
oferece além do salario, convénio médico e odontolégico e uma série de
bonificacdes e estratégias de incentivo e valorizacdo de seus funcionarios. A politica
que o Makro adota had pouco mais de um ano revela resultados bastante
significativos e favoraveis ao bom desenvolvimento dessa empresa. Portanto, é
necessario que a Super Adega desenvolva também uma politica de incentivo aos

seus empregados.

Destinar parte dos investimentos operacionais para investir em beneficios e
incentivos aos funcionarios € uma estratégia que a Super Adega pode e deve tomar

a fim de obter melhores resultados na prestacdo de servicos e satisfacdo dos
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clientes com a empresa. A loja deve investir na saude de seus funcionarios,
disponibilizando convénio médico e, se possivel, odontolégico. Funcionarios
saudaveis podem produzir mais e a posse de um convénio médico faz com que o
empregado sinta-se importante na empresa. A empresa deve também investir em
bonificacbes e reconhecimento dos funcionarios destaque. Isso gera um ideal
trabalhista no &mbito da loja, incentivando os empregados a prestar 0s servicos com
dedicacdo. Vale ressaltar que em datas comemorativas como aniversarios, pascoa e
natal ( datas culturalmente reconhecidas como feriados e comemoradas no Brasil)
deve-se oferecer algum beneficio aos empregados, seja em bonificacdo salarial,
brindes ou em vale compras na empresa. Reconhecer a importancia dos
funcionarios e de seus direitos € essencial para se manter a satisfacdo e estimulo

entre 0S mesmos.

Tais estratégias de valorizacdo e estimulo dos funcionarios ajudam a manter
empregados satisfeitos com a empresa e com o trabalho que desempenham,
melhorando a prestacdo de servicos e 0 contato com o publico. Funcionarios
satisfeitos e valorizados sdo mais aptos a ser uma linha de frente que trabalha com
simpatia, paciéncia e estimulo. Sabe-se que atendimento é fator diferencial na
prestacdo de servicos. Logo, manter os funcionarios bem tratados pode refletir um
diferencial positivo no atendimento ao publico. Estas medidas estimulam o
empregado a “vestir a camisa da empresa”, construir como um todo um ambiente de
trabalho agradavel e favoravel a todos, sentir-se importante como ser humano e
funcionario no ambito do trabalho, auxiliando o crescimento da empresa. Isso pode
refletir um corpo de trabalho estimulado, simpatico, profissional, competente e
disposto a tratar e lidar bem com o publico. Tais fatores sdo essenciais para que a
empresa possa cativar a confianga e preferéncia dos clientes, criando possibilidades
de compartilhamento de informacgfes e possibilitando um relacionamento entre
empresa e cliente. Clientes que percebem profissionalismo, simpatia, estimulo e
disposicdo nos empregados da linha de frente podem atribuir maior credibilidade a
uma empresa, depositando confianga e empatia com a mesma. Sao fatores

essenciais para o inicio de um processo de retencéo de clientes.
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5.1.3 Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC)

A geréncia afirma que o Servico de Atendimento ao Consumidor(SAC) da Super
Adega possui empregados despreparados para lidar com o publico e suas
reclamacdes,criticas e sugestdes. Esse fato afasta bastante a empresa de um ideal
de servico prestado com exceléncia, preocupacdo com o cliente e devida

responsabilidade com o mesmo.

O SAC do Wal Mart ndo apenas escuta, processa e oferece um feedback ao cliente,
como preocupa-se em pedir com énfase sua opinido. Disponibiliza até um contato
informal com o presidente da empresa no Brasil. Isso faz com que, de certa forma, o

cliente saiba da importancia que tem ele e sua opinido na empresa.

Elencando-se a proposta de desenvolver uma gestdo e geréncia mais eficazes a
partir da criacdo do departamento de recursos, humanos e partindo-se da sugestao
de este departamento treinar e instruir os funcionarios da empresa, sugere-se que
também seja treinado um pessoal responsavel pelo SAC da loja. Este pessoal deve
primeiramente receber orientagcdes de saber trabalhar e explorar a tecnologia de
informacéo,para que com base na mesma, posa criar canais de comunicagéo entre
o cliente e a empresa e saber processar as informacdes a fim de montar um banco
de dados sobre o cliente e comportamento do consumidor. Deve também saber falar
com cordialidade e simpatia e ser paciente. Esses requisitos sdo essenciais para
gue tais funcionarios possam ser uma linha de frente sensata e profissional em um
dos departamentos mais exigentes da loja, pois lida com pessoas de todos os tipos

expondo suas opinides.

Os funcionarios deste setor devem receber instrucdes de receber, agradecer as
reclamacoes, criticas e sugestdes, explorar a tecnologia da informacgéo para colher
dados sobre o cliente e repassar a geréncia para que esta, de forma integrada,
possa tentar solucionar o problema do cliente e dar um retorno a ele. Cordialidade é
um fator que deve acompanhar o cotidiano dos profissionais do SAC, pois atender
bem e tentar sempre dar razéo ao cliente, além de desarmar muitas pessoas, cativa
e conquista. Isso é fundamental para o processo de marketing de relacionamento,

pois as pessoas sentem-se confortaveis em aceitar tal relagdo com a empresa se
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essa |he servir, atender bem, escutar suas reclamacdes, dar atencdo e transmitir

confianga.

Outrossim, deve-se reestruturar o espaco fisico do SAC. Atualmente este
departamento possui a estrutura fisica de um balcdo no qual os clientes escrevem
suas observagdes em uma folha ou conversam diretamente com a atendente que,
segundo o gerente, ndo possui toda a qualificacdo e informacfes necessarias para
lidar com o publico. O SAC é um departamento que deveria processar as
informagdes e respeitar os clientes, e ndo um balcdo informal que as pessoas
“descarregam” suas reclamacodes. Muitos clientes evitam dar sua opiniao para evitar
o desconforto de ter que transmiti-las em pé.Sabe-se que as opinides dos cliente
sdo de suma importancia para a empresa, pois sdo eles que a mantém. Logo, o
espaco fisico do SAC deve ter cadeira, ventilador, café e agua. Séo itens que, no
contexto do departamento, ndo geram conforto, mas aliviam a tenséo e desconforto
causados pelo fato de os clientes fazerem reclamacgfes.Essa reforma no espaco
fisico mudaria ndo apenas a imagem estrutural do SAC para melhor, mas também

profissional, pois se teria um espaco dedicado ao cliente e sua opinido.

5.1.4 Site

Em comparagcdo com os sites de seus principais concorrentes, o site da Super
Adega € precario. Os concorrentes possuem sites que disponibilizam misséo,
historico, precos, lojas, promocdes, contato com o cliente, etc. O site da Super
Adega ndo possui missdo e tampouco histérico. Quem navega neste site, além de
nao encontrar quase nada sobre a empresa, ainda se depara com precos

desatualizados e caréncia de informacao sobre promogoes.

E necessario haver uma melhoria neste site, disponibilizando mais informacdes
sobre a empresa e sobre seus pre¢os. O consumidor virtual que tem acesso ao
histérico e missdo da empresa pode ter mais confianca nela, pois tais informacdes
podem transmitir a impressao de seguranca e responsabilidade. Alem do mais, a
Super Adega possui uma tradicdo, pois se trata da antiga atacadista Santa

Terezinha. Se souber aproveitar essa informacdo e transforma-la em
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histérico,poderia ajudar a construir uma imagem de tradicdo ao publico virtual. Além
do mais, o site ndo possui nenhum atrativo para vendas online. Pode-se desenvolver
uma estratégia promocional, oferecendo beneficios na forma de pagamento ou

brindes para seduzir clientes a esse tipo de compra.

A internet € uma ferramenta cada dia mais presente e importante no cotidiano de
inUmeras pessoas. Algumas pessoas navegam nos sites de empresas como fonte
de informacéo e pesquisa de preco, mercadorias, promocdes, etc. Muitas empresas
aproveitam essa tendéncia para realizar marketing de relacionamento. Dessa forma,
a Super Adega poderia investir no site para que as pessoas fagcam seu cadastro na
empresa. Propde-se a criacdo de um link que permita ao cliente preencher seu perfil
(sexo, idade, bairro onde mora, estado civil, se possui filhos, renda média,etc) e
informacdes sobre preferéncias de compra. Dessa forma, poderia conhecer melhor
seus clientes, segmentando-os e enviando e-mails de promog¢des conforme suas
preferéncias de compra. Oferecer beneficios (cartdo da loja e descontos) e brindes a
clientes para que realizem seu cadastro sao formas de seduzir o publico a participar
dessa relacdo de ligacdo com a empresa. O marketing de relacionamento online é
uma tendéncia cada dia mais forte e real e deve-se aproveitar essa tendéncia para

criar estratégias de retencao de clientes.

5.1.5 Retencéo de clientes

Conforme o diagnéstico levantado sobre a Super Adega, sabe-se que néo aplica
nenhum tipo de procedimento ou estratégia de retencdo de clientes, ao passo que a
concorréncia direta desenvolve diariamente estratégias de aproximacao e retencao
dos clientes. A Super Adega precisa investir em retencéo de clientes, caso contrario
tende a perder boa parte de sua clientela para quem oferece melhores vantagens e

relacdo com ela.

Tendo-se como base a realidade da empresa e as propostas oferecidas até entéo,
sugere-se que a loja desenvolva um programa de incentivo ao cadastro dos clientes.
Esse programa visa em oferecer brindes a todos os clientes que fizerem compras

nos caixas convencionais (exceto caixas rapido) para que preencham a ficha de
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perfil da loja. Esse perfil deve constar: nome, sexo,idade, endereco, telefone
residencial e celular, estado civil, se tem filhos e quantos, ocupacéo, renda média e
preferéncias e habitos de compra na loja. Dessa forma, a empresa pode aproveitar a
tecnologia da informacé&o e criar um cartdo identificador de clientes, construindo um
banco de dados com informagcdes dos consumidores e assim discernir clientes de
consumidores, publico atacadista de varejista, segmentar os clientes, analisar
habitos, preferéncias e horarios de compra, fluxo de clientes e delimitar o publico-
alvo da empresa. Isso € condi¢cdo sine qua non para que possa se aproximar dos
principais clientes e realizar um procedimento de pdés-venda, aproximacdo e
oferecimento de um cartdo da loja, que disponibiliza descontos, facilidades e prazos
para pagamento. E preciso aproximar os clientes da empresa, conscientiza-los que
existe uma relagédo de parceria, € ndo meramente de vendas. E necessario ouvir 0s
clientes, dedicar atencdo, tempo, lembrar da data de aniversério lhes enviando um
cartdo, alerta-los quando houver promoc¢éo dos produtos de suas preferéncias, etc.
Ou seja, € preciso saber que além de bem vindos e respeitados, eles sao

importantes para a empresa.

Vale lembrar que a empresa também opera com vendas no telemarketing. Propde-
se que paralelamente as medidas adotadas de retencéo de clientes que vao a loja
para efetuar a compra, pode-se realizar um processo de marketing de
relacionamento com clientes que compram pelo telemarketing. Ao oferecer os
mesmos beneficios em troca do preenchimento virtual ou ao telefone do perfil, pode-
se segmentar este publico e fazer um procedimento de pos-vendas. Da mesma
forma, pode-se estimular a aproximacdo e relacdo com estes clientes, enviando
mala direta, oferecendo o cartdo da loja e oferecendo vantagens de pagamento e

parcelamento, afinal, também fazem parte do publico alvo da empresa.
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6 Consideracdes Finais

Se a Super Adega deseja realmente investir em Marketing de Relacionamento, ela
tem que melhorar bastante sua estrutura. Cada proposta feita objetiva o
desenvolvimento da empresa como um processo sinérgico, onde cada parte é
desenvolvida para chegar-se a constru¢cdo do todo. Sendo o todo o Marketing de
Relacionamento, deve-se focar em pessoas, funcionarios, consumidores e clientes.
Assim, poder-se-4 desenvolver estas relacbes de simbiose entre empresa e

funcionéarios e empresa e clientes.

E valido ressaltar que o estudo de caso desenvolvido foi tdo profundo a ponto de
poder ser comparado a um trabalho de consultoria. P6éde-se colher dados e fomentar
analises a fim de desenvolver um sistema de principios e parametros, delimitando
entdo diretrizes para o desenvolvimento de um programa de Marketing de
Relacionamento com base na realidade estrutural, organizacional e mercadologica

da Super Adega.

Recomenda-se, entdo, para estudos de caso similares futuros, que se analise
primeiramente o0 contexto interno de uma empresa, para poder ter subsidios da
situacao estrutural e organizacional interna da mesma. Apés isso, deve-se analisar o
contexto externo, 0os concorrentes e as tendéncias do mercado, para que se estude
as hipbteses e possibilidades com sensatez e parametros reais, a fim de
desenvolver uma proposta plausivel a realidade mercadolégica interna e externa de

uma empresa.
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